



FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES  
ESCUELA ACADÉMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 




Br. Martinez Córdova, Trilce Estrella (ORCID: 0000-0002-5072-0968) 
 








LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 
Marketing 
 





TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACIÓN 
ii 






















A Dios y a mis padres porque gracias a ellos tres me 
han apoyado incondicionalmente día tras día en la 
conclusión de mi trabajo de Investigación. 
 
A Dios y a mis padres por estar siempre 
apoyándome día a día, en mi superación. 
 
Trilce Estrella 






















Al Mg. Lin Rios Alvarez, profesor del curso de 
Desarrollo de Proyecto de Investigación, por su tiempo 
y valioso aporte, minuciosidad y orientación científica 
que día a día, nos enseñaba en su clase para el mejor 
desarrollo de nuestra investigación. 
 
Asimismo, agradecer al dueño de la empresa Cepita de 
la ciudad de Rioja, quien nos ha brindado todas las 
facilidades para poder desarrollar nuestro trabajo de 





   
 
Página del jurado 
 
v 










Declaratoria de autenticidad 
vii 





Página del Jurado.………………………………………………………………………….. iv 
Declaratoria de Autenticidad………………………………………………………….......... vi 
Índice…………………………………………………………………………………….…. vii 
Índice de Tablas ...……………………………………………………………………….…. viii 
RESUMEN…………………………………………………………………………………. ix 
ABSTRACT………………………………………………………………………………... x 
I. INTRODUCCIÓN……………………………………………………………. 1 
II. MÉTODO……………………………………………………………………... 20 
2.1 Tipo y diseño de investigación…………….………………………….………….. 20 
2.2 Operaciónalización de variables………………………………………...……….. 20 
2.3 Población,  muestra y muestreo….…………………………………..………….... 22 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y 
confiabilidad………………………………………….…………………………..  
23 
2.5 Procedimiento.…………………………………………………………………… 25 
2.6 Métodos de análisis de datos………………………………………………….…. 25 
2.7 Aspectos éticos………………………………………………………..……….… 26 
III. RESULTADOS…………………….………………………………………… 27 
IV. DISCUSIÓN…………………………………………………………………. 38 
V. CONCLUSIONES…………………………………………………………… 40 
VI. RECOMENDACIONES………………………………………………..........  42 
REFERENCIAS .………………………………….……………………………….  43 
ANEXOS…………………………………………………………………………… 50 
Matriz de Consistencia……………………………………………………………………... 51 
Instrumentos de Recolección de Datos…………………………………………………….. 52 
Validación de Instrumentos……………………………………………………………….... 54 
Constancia de Autorización donde se ejecutó la Investigación……………………………. 
Plan de Mejora de la Investigación……………………………………………………….... 
57 
58 
Acta de Aprobación de Originalidad……………………………………………………..... 63 
Resultado Final de Programa Turnitin del Trabajo de Investigación……………………… 65 
Autorización de la Versión Final del Trabajo de Investigación……………………………. 66 
  
viii 




Índice de Tablas 
 
Tabla 1. Marketing Mix……………….………………………………………. 70 





















La presente investigación tiene la finalidad determinar como el Marketing mix incrementará 
las ventas en la empresa “Cepita”, cuyas operaciones se realiza en el departamento de San 
Martín en la ciudad de Rioja del presente año, en un determinado espacio y tiempo, 
permitiéndonos poder hacer un buen estudio de mercado. La investigación se sustenta según 
los autores Kotler y Armstrong que comenta que el marketing mix, es la manera de hacer 
mercadeo de los productos o servicios, de esta manera ocasionando el posicionamiento e 
incremento de las ventas, satisfaciendo las necesidades del público consumidor. Es de tipo 
experimental con un diseño pre-experimental que partirá a través de tres momentos que son 
el pre-estudio, la experimentación y el post-estudio, fue tomada a la población de la ciudad 
de Rioja del presente año, los instrumentos más usados serán por medio del cuestionario para 
ambas variables. Asimismo, la muestra es cualitativa con población definida aplicada a 229 
personas consumidoras del producto que se estableció según la escala de Likert; logrando 
obtener los resultados que nosotros queremos lograr mejorar en la empresa, obteniendo 
resultados positivos a lo largo de la investigación aplicada respondiendo a nuestras Hipótesis 
Especificas, concluimos que en la empresa la aplicación del plan de marketing mix ayudo a 
incrementar sus ventas de forma positiva.  
 














The purpose of this research is to determine how the Marketing mix will increase sales in 
the company "Cepita", whose operations are carried out in the department of San Martín in 
the city of Rioja this year, in a given space and time, allowing us to be able to make a good 
market study. The research is sustained according to the authors Kotler and Armstrong, who 
comment that the marketing mix is the way to market products or services, thus causing the 
positioning and increase in sales, satisfying the needs of the consuming public. It is of an 
experimental type with a pre-experimental design that will depart through three moments 
that are the pre-study, experimentation and post-study, it was taken from the population of 
the city of Rioja this year, the most used instruments will be through the questionnaire for 
both variables. Likewise, the sample is qualitative with a defined population applied to 229 
people consuming the product that was established according to the Likert scale; managing 
to obtain the results that we want to improve in the company, obtaining positive results 
throughout the applied research responding to our Specific Hypotheses, we conclude that in 
the company the application of the marketing mix plan helped to increase its sales in a 
positive way. 
 





En nuestra investigación se da inicio con la realidad problemática; donde comienza 
de la siguiente manera: internacionalmente el marketing mix viene hacer una variedad 
de elementos tácticos que parten de la mercadotecnia moderna, constituyéndose por 
muchos años atrás en una estructura básica con diversas estrategias, pueden ser 
aplicadas en diferentes empresas. Debido al posicionamiento, las empresas de lácteos 
en las últimas décadas han conseguido que sus niveles de ventas asciendan, así lo 
señala el estudio de Transparency Market Research (TMR) denominado Yogurt 
Market North Amercia Scenario, Industry Analysis, Size, Share, Growth, Trends and 
Forecast, donde se proyecta al año 2019 con porcentaje de crecimiento 8,2% en el 
mercado, en los países de América del Norte. De acuerdo al estudio, este crecimiento 
se debe en parte a que cada día se asocia más a su consumo con una alimentación 
saludable, debido al aporte para prevenir la osteoporosis, entre otros. (Portal Lechero, 
2018) 
 
A través de las ventas a nivel internacional las empresas suelen carecer de un plan de 
marketing ayudando a incrementar sus ventas, esto se presencia por la falta de 
economía, proveedores, falta de materia prima, falta de tiempo y otros aspectos que 
suelen afectar en el crecimiento de la empresa haciéndose irresistibles al cambio, 
quedándose en su zona de confort. En el Perú, las empresas lácteas se ven afectadas 
fuertemente por muchas razones, empezando desde la competitividad, productividad 
y tecnología no logrando segmentarse en un mercado estable, en este caso también 
interviene la falta de capital que es lo esencial para la industria láctea que durante el 
tiempo ha ido creciendo como es la del yogurt. Teniendo oportunidad para seguir 
creciendo. Según las cifras de la consultora Euro monitor International, el mercado se 
movió durante el año pasado un aproximado de US$ 398 millones, y en los próximos 
cinco años puede llegar a US$ 528.7 millones. En el mercado el actor principal es la 
empresa Gloria, concentrándose el 78% en las ventas y participa con cuatro marcas 
en el mercado; siguiéndole la empresa Laive y P&D Andina. En la ciudad de Lima, 
muchas empresas no han podido evolucionar por la falta de un plan de marketing mix 
viéndose reflejado en la disminución de sus ventas, como en el servicio hacia los 




En la Región de San Martín, el mercado de yogurt también está en ascenso, pero es 
aún un mercado en desarrollo, generalmente la demanda de ventas está posicionada 
por productos internacionales y nacionales, además que, existe lugares que elaboran 
yogurt en forma artesanal, la mayoría de estos lugares son club de madres, 
asociaciones y personas naturales que venden sus productos en los mercados, siendo 
informales.  
 
En el nivel local, la empresa Cepita presenta ciertas falencias en algunos aspectos 
fundamentales como en el diseño de su presentación que hace 15 años atrás no logro 
mejorarlo lo cual a la empresa no le permite ser competitiva en el mercado, así mismo 
no cuenta con publicidad del producto, generando que presente un efecto de bajo 
posicionamiento del producto. Viéndose reflejado el bajo incremento de sus ventas y 
no siendo reconocido por los consumidores de la región de San Martín. 
 
La investigación comprende los siguientes trabajos previos como antecedentes, 
comenzando internacionalmente, donde Ruíz, N. (2015). En su trabajo de 
investigación titulada: Incidencias de las estrategias de marketing y publicidad 
electrónica en el comportamiento de las ventas e imagen corporativa de Jensoft 
Enterprise, municipio de Matagalpa, año 2014. (Tesis de Pregrado). Universidad 
Nacional Autónoma de Nicaragua, Managua, Nicaragua. Se llegó a las siguientes 
conclusiones: No presenta un plan estratégico de marketing elaborado, aunque tienen 
claramente establecida su filosofía empresarial. Teniendo identificado sus fortalezas, 
oportunidades, debilidades. La percepción de los clientes está comprometida por la 
publicidad, lo que brinda una gran oportunidad para recordar el prestigio y la imagen 
que ha tenido Jensoft Enterprise durante varios años. Asimismo, la publicidad 
electrónica influyó positivamente en sus ventas, haciendo que durante el empleo del 
plan de marketing permita a la Jensoft Enterprise permanezca dentro del mercado con 
un porcentaje del 82%. 
 
Brito, J. y Larco V. (2013). En su trabajo de investigación titulada: Plan de marketing 
mix para la comercialización del Cereal de Quinua en Hojuelas en la empresa 
Incremar CÍA. Ltda. ciudad de quito. (Tesis de Pregrado). Universidad Central del 
Ecuador, Quito, Ecuador. Se llegó a las siguientes conclusiones: Que el análisis previo 
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en el mercado, la comercialización de un nuevo producto fue de manera positiva 
teniendo una mayor concentración, donde un competidor directo beneficia el 
desarrollo del plan en la comercialización, teniendo un alto valor nutritivo que poseen, 
ofertados a precios accesibles. El consumo de la quinua y sus diversas presentaciones 
siendo limitado en el mercado nacional.   
Encontrándose el producto en la etapa de inicio, sin embargo, la mayoría suele estar 
enfocados en ingresar con un bien innovador, un valor de precio, una distribución y 
promoción, adecuadas para conseguir mayor impacto en el mercado, resulto 
significativamente positivo.  
 
Jin, Hui. (2013). En su trabajo de investigación titulada: El efecto de los factores de 
la categoría del Marketing Mix y servicio de calidad y lealtad del cliente. (Tesis de 
Postgrado). Universidad de Soongsil. Corea. Se llegó a las siguientes conclusiones: 
Según la muestra 3 factores de las 4P que afectan positivamente la satisfacción y 
lealtad del cliente en la categoría de asesinos.  
Los factores son el producto, la promoción y el precio. En segundo lugar, las 5 
dimensiones influyen positivamente en la satisfacción y lealtad del cliente. Por último, 
muestra las “mercancías” y el “servicio”, que afecta positivamente la satisfacción del 
cliente consumidor. 
 
López, A. (2011). En su trabajo de investigación titulada: Plan estratégico de 
marketing para posicionar marca de la Compañía Interbyte S.A. (Tesis de Pregrado). 
Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil, Ecuador. Se llegó a la conclusión que: 
los objetivos planteados como el servicio diferenciado realizando entregas de 
productos a domiciliario sin ningún costo y sin afectar el costo final del producto, 
permitiendo que el plan estratégico de marketing sea positivo en el posicionamiento 
y penetración de la compañía Interbyte S. A. 
La calidad del servicio post-venta, es esencial para fidelizar al cliente, por ende, se 
debe capacitar constantemente al personal que realiza esta actividad dentro de la 
empresa, dada que es crucial la compañía aplico esta estrategia donde a la vez ayuda 




Chavarry, E. (2011). En su trabajo de investigación titulada: Estrategias 
promocionales para incrementar las ventas en la empresa Panificadora en el 
Municipio de San José Pinula. (Tesis de Pregrado). Universidad de San Carlos de 
Guatemala, Guatemala. Se llegó a las siguientes conclusiones:   
El Resultado de las estrategias promocionales para la venta, se determinó que se debió 
a la falta de un plan lo cual reflejo retrasos, donde pudo detectarse que, para 
incrementar las ventas, deben aplicarse estrategias promocionales, facilitando cumplir 
con el propósito. Asimismo, la empresa no llevo a cabo la exhibición suficiente, lo 
cual, provoco que no fuera atractiva a la visita del cliente. 
 
Fernández, A. (2011). En su trabajo de investigación titulada: Estrategias de 
marketing y su incidencia en el volumen de ventas del restaurant de la empresa 
parador turístico El Imperial Real de la ciudad de Salcedo en el periodo 2011. (Tesis 
de Pregrado). Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Concluyó que:  
Los datos se obtuvo un porcentaje significativo del 79%, donde los clientes si 
desearían que se realicen descuentos en sus consumos, de igual manera, las 
promociones en los días festivos: el día de la madre, navidad, año nuevo, entre otros, 
estas fechas son consideradas rentables durante cada año. Se reflejó verse el 
incremento de sus ventas, mejorando su posicionamiento en el mercado y 
rentabilidad.   
 
 
A nivel nacional, comienza por Bardales, K. (2018). En su trabajo de investigación 
titulada: Marketing mix y el nivel de ventas en las Pymes del Sector Abarrotes de 
Huánuco – 2018. (Tesis de Pregrado). Universidad de Huánuco, Huánuco. Se llegó a 
las siguientes conclusiones: 
El marketing mix influye de manera significativa en el nivel de ventas, puesto que las 
PYMES demuestran conocer el marketing mix de forma empírica y sus elementos 
según el análisis estadístico realizado. Asimismo, el producto se da de manera 
significativa en el nivel de ventas de las PYMES del sector abarrotes, puesto que la 
calidad del producto determina la preferencia de los clientes. Por último, los precios 
de los productos ofertados en las diferentes PYMES influyen significativamente en el 
nivel de ventas, pues el precio es la razón que condiciona la adquisición de un 
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producto por una persona interesada en satisfacer sus necesidades siempre que esté 
dentro de sus posibilidades financieras. 
 
Navez, E. (2018). En su trabajo de investigación titulada: Estrategias de marketing 
mix y el Engagement del cliente de una Librería de la Ciudad de Trujillo, año 2018. 
(Tesis de Pregrado). Universidad César Vallejo, Trujillo, Perú.  Concluyó que: 
Existiendo una relación positiva entre ambas variables obteniendo un coeficiente del 
0.153, señalando que existe una relación positiva débil presentando a los 
consumidores de la organización no sintiéndose comprometidos con la marca y esto 
se debe a factores como los precios elevados. 
 
Chulde, J. (2017). En su trabajo de investigación titulada: Plan estratégico de 
marketing para mejoramiento de las ventas de la empresa Voga Collection dedicada 
a la venta de ropa por catálogo en la ciudad de Ibarra. (Tesis de Pregrado). 
Universidad Técnica del Norte, Ibarra, Ecuador. Se llegó a las siguientes 
conclusiones: 
La empresa Voga Collection presenta bajas ventas por el posicionamiento en el 
mercado ya que no consta de promoción, publicidad, capacitación. Asimismo, la 
empresa tiene la posibilidad de aumentar la participación en el mercado de venta de 
ropa por catálogo, estableciendo las estrategias del marketing adecuadas. 
La implementación de un plan estratégico del marketing, con un 66% manifiestan que 
prefieren hacer un pedido por catálogo, habiendo oportunidad en el mercado. 
 
Jara, F. y Tomás, A. (2017). En su trabajo de investigación titulada: Gestión del 
marketing mix y su impacto en las ventas minoristas de la Empresa Latino 
Distribuciones S.A.C en la ciudad de Trujillo, año 2017. (Tesis de Pregrado). 
Universidad Privada del Norte, Trujillo, Perú. Se llegó a las siguientes conclusiones:  
Mediante la estadística, representando un nivel de significancia del 0,024, existiendo 
entre ambas variables una correlación positiva del 55,1%, aceptando la hipótesis 
alternativa donde sí influye significativamente en ambas variables, asimismo, el 
marketing se encuentra dentro con un nivel medio del 82,6%.  
La dimensión del producto tiene un valor del 82,6%; con respecto a la dimensión del 
precio, se obtiene un 82,61% con un nivel medio; por otro lado, la plaza, resultó en 
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un nivel del 78,3%; y por último, la promoción, con un 91,3%. Resultando que existe 
una relación por medio de ambas variables. Finalmente, se estableció la atención a los 
clientes a través de la realización de alianzas con los proveedores. 
 
Lizares, N. (2016). En su trabajo de investigación titulada: Propuesta de herramientas 
de marketing directo para la fidelización de los clientes de un retail de Frozen Yogurt 
en Trujillo, año 2016. (Tesis de Postgrado). Universidad Privada del Norte, Trujillo, 
Perú. Se llegó a las siguientes conclusiones: El marketing directo influye con la 
fidelización siendo por medio de las redes sociales con un mayor del 71%, porcentaje 
que fue obtenido por los clientes encuestados. 
La utilización de las herramientas del marketing que contribuye en el público 
consumidor, con mayor porcentaje parte con la identificación de la marca, no estando 
conforme con los métodos de comunicación de empleado al cliente. 
 
Cifuentes, Cl. (2016). En su trabajo de investigación titulada: Mezcla de 
mercadotecnia en las piñaterías de la ciudad de Quetzaltenango, año 2016. (Tesis de 
Pregrado). Universidad Rafael Landivar, Quetzaltenango, Guatemala. Se llegó a las 
siguientes conclusiones:  
Las empresas de piñaterías ofrecen en el punto de ventas características similares y 
poca variedad. A la vez no ofrece una amplia gama de productos festivos por falta de 
capital.  
Se determinó que utilizan solamente la estrategia de descuento. Que fijan los precios 
de sus productos similares o por debajo del precio de la competencia, influyendo el 
precio en el público consumidor.  
Se comprobó que las herramientas utilizadas es la promoción de ventas. Utilizando 
las redes sociales para promocionar sus diseños y una mínima parte utilizan la 
publicidad por medio de volantes y afiches. 
 
Coronel, A. (2016). En su trabajo de investigación titulada: Estrategias de marketing 
mix para el incremento de ventas en la fábrica de dulces finos “Bruning” S.A.C. en 
la ciudad de Lambayeque – 2016. (Tesis de Pregrado). Universidad Señor de Sipán, 
Lambayeque, Perú. Se llegó a las siguientes conclusiones:   
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El marketing mix impacta positivamente en las ventas de la empresa mejorando la 
gestión, donde concluye que durante el proceso la fábrica de dulces finos; si existe 
una relación en las variables.    
No contar con un marketing mix, hizo reflejar un bajo posicionamiento, en sus 
dimensiones e indicadores, se observa al mismo tiempo que las estrategias implícitas 
son percibidas de manera positiva.     
Las ventas se determinaron que uso de la táctica de la venta directa se compenetra en 
el aumento y crecimiento de ellas mismas. Donde se llegó a la conclusión que las 4Ps 
son las que influyen en el incremento de sus ventas.    
 
Gonzales, Y. (2016). En su trabajo de investigación titulada: El Marketing mix y su 
influencia en las ventas de la empresa Mcdonald’s, Miraflores Lima. (Tesis de 
Pregrado). Universidad César Vallejo, Lima, Perú. Concluyó que: La confiabilidad 
de ambas variables según el método del alfa de crombach, analizándose e 
interpretándose individualmente los gráficos estadísticos por cada dimensión, 
tomándose una muestra de un total de 52 clientes del distrito de Miraflores, siendo en 
las ventas de la empresa McDonald´s un incremento del 97%, haciéndose reconocida 
en el mercado y siendo positiva. 
 
Delgado, K y Pescoran, B. (2015). En su trabajo de investigación titulada: Propuesta 
estratégica de marketing para la marca de cocteles Piccoli en la ciudad de Chiclayo, 
en el año 2015. (Tesis de Pregrado). Universidad Católica Santo Toribio de 
Mogrovejo, Chiclayo. Perú. Concluyó que: La propuesta ejecutada sobre las 
estrategias del marketing está conforme al estudio, se proyectan ver el crecimiento de 
sus ventas en el año 2015, viendo la rentabilidad, en las diferentes provincias en el 
rubro de bebidas alcohólicas encontrándose en alto crecimiento, lo que permitirá una 
mejor calidad, con la propuesta planteada del marketing siendo buena. 
 
Manay, L. (2012). En su trabajo de investigación titulada: Propuesta del marketing 
mix para incrementar las ventas en la empresa tiendas EFE en la ciudad de Lima, 
año 2012. (Tesis de Pregrado). Universidad de Lima, Lima, Perú. Concluyó que: El 
marketing mix en tiendas EFE tiene buena perspectiva sobre los bienes y servicios 
que ofrecen los cuales están basados en la necesidad y exigencia del cliente, la 
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implementación de una propuesta del marketing incremento las ventas de manera 
positiva para las tiendas EFE de la ciudad de Lima, año 2012, teniendo un aproximado 
de 10,500 ventas por cada mes. 
 
En el nivel regional de nuestra investigación parte de Hidalgo, S. (2017). En su 
trabajo de investigación titulada: Mezcla de mercadotecnia y el impacto en las ventas 
de la empresa Gonzales Luxury de Tarapoto, periodo 2017. (Tesis de Pregrado). 
Universidad Cesar Vallejo, Tarapoto, Perú. Se llegó a las siguientes conclusiones: La 
mezcla de mercadotecnia en la empresa Gonzales Luxury es eficiente, ya que la gran 
parte de los encuestados logra resaltar aspectos relacionados con la calidad del 
servicio. 
La forma en la que promociona los servicios y productos de las alianzas con las que 
cuenta. Las ventas de la empresa Gonzales Luxury durante el año 2016 han presentado 
un crecimiento sustancial. Bajando con el tiempo de los años. 
 
Claros, V. (2015).  En su trabajo de investigación titulada: Estrategias de promoción 
y publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado 
de la MAYPE Pizzas Nativa Tarapoto, 2015. (Tesis de Postgrado). Universidad 
Peruana Unión, Tarapoto, Perú. Concluyó que: La publicidad y promoción buscaron 
informar que el producto que ofrecían era de calidad y brindando un buen servicio a 
sus clientes. Se obtuvo un incremento significativo en las ventas con un 87% dando 
como resultado el posicionamiento dentro del mercado. 
 
Por último, en el nivel local, nuestra investigación tiene a Chuquizuta, C. y Meléndez, 
B. (2018). En su trabajo de investigación titulada: Plan de branding para incrementar 
las ventas de Makisapa Coffee – Moyobamba, San Martín, 2018. (Tesis de Pregrado). 
Universidad César Vallejo, Moyobamba, Perú. Concluyó que: La aplicación del 
branding no es óptima para incrementar las ventas, respecto a sus usos y los beneficios 
por parte de los clientes que adquieren el servicio por parte de la empresa Makisapa 
Coffee, lo cual decidieron aplicar un plan de Marketing completo. 
 
Hoyos, E. (2017). En su trabajo de investigación titulada: Incidencia del marketing 
directo en la mejora de las ventas en el centro de esparcimiento “Milán” de la ciudad 
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de Moyobamba año 2017. (Tesis de Pregrado). Universidad César Vallejo, 
Moyobamba, Perú. Se llegó a la conclusión que: El marketing ejecutado fue una 
manera deficiente, puesto que no hay presencia de una comunicación directa hacia el 
cliente consumidor y asimismo la estrategia en el servicio de postventa careciendo. 
Según resultados siendo baja en el nivel de las ventas. Incidiendo positivamente el 
marketing mix en sus ventas de la ciudad de Moyobamba, obteniendo un mejor 
esparcimiento en el mercado competitivo. 
 
 
Nuestra investigación consta de las siguientes teorías al tema empezando por: 
El Marketing mix, la American Marketing Asociation (A.M.A), manifiesta que el 
marketing es una forma organizada de acciones y procesos a la hora de crear un 
producto para los consumidores, con el fin de beneficiar a las empresas satisfaciendo 
sus necesidades de los clientes. Siendo un proceso social y administrativo. 
 
El Dr. Jerome McCarthy (2014) manifestó: “el concepto de las 4 Ps su clasificación 
es la más utilizada para estructurar y emplear las diferentes estrategias y herramientas 
para segmentarse dentro del mercado” (p. 12). Los diversos aspectos que los 
consumidores tienen para tomar una decisión se basan mayormente en el diseño, 
empaque, marca, servicio del producto y la exhibición, que a través de la ppublicidad 
y promoción el cliente puede llegar a considerar. 
 
El Marketing mix son tácticas controlables de la mercadotecnia combinándose para 
producir un resultado dentro el mercado meta. Incluyendo que puede influir a través 
de la demanda de un bien o servicio. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 47), representa la 
mezcla de las diferentes herramientas que se dispone una organización intentado 
elegir y coordinar las políticas del Marketing para lograr los objetivos que se plantean; 
siendo un conjunto de caminos a seguir en el plan del Marketing. 
 
Toda organización hoy en día presenta un enfoque de comunicación con el cliente a 
través de la ventana estratégica. Se puede lograr en diferentes formas de 
comunicación tanto escrita que hacen uso de la publicidad y oral a través de las ventas, 
es decir, de trabajador a cliente; por otro lado, la comunicación simbólica, es la 
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imagen transportada en la calidad del producto, su precio y el tipo de distribución 
durante un periodo de tiempo. (Proctor, 2000, p. 212) 
 
Según Taylor y Francis manifiesta que el marketing mix son las 4 Ps. Esto hace 
referencia que dentro del marketing mix se encuentra las Ps, teniendo un valor 
fundamental dentro de cada organización, porque ayuda a definir y a tener una 
estrategia de poder captar a los clientes y poder mejorar constantemente a través de 
la innovación. 
 
La razón de cada “p” del marketing, es que, cada una tiene funciones que influye en 
la toma de decisiones por parte del cliente final, recalcando que todo producto de baja 
calidad no es adquirido de la misma manera que uno de buena calidad. Es decir, un 
producto de buena calidad no será comprado al mismo precio, y, además deberá tener 
una amplia distribución y con el mensaje adecuado, porque ninguna de las 4Ps del 
marketing funciona de forma independiente, dado que un producto tenga resultados 
y pueda posicionarse e incrementar las ventas dentro del mercado se deberá realizar 
estrategias de la mercadotecnia. (Kotler y Armstrong, 2006, p. 67). 
 
Desde mi punto de vista, los autores denominan al Marketing Mix como “4 Ps”, como 
también “Mezcla del Marketing”, con el fin de recordar y aplicar dentro de las 
organizaciones. Ante todo, tener presente que la empresa no sólo debe enfrentarse al 
mercado con las variables del Marketing Mix, sino que debe tener en cuenta su 
entorno. También encontrándose con la competencia que persigue fines similares. 
Estas variables hacen referencia a “no controlables” son estudios externos que uno no 
puede tener control de ellos porque suele variar. Sin embargo, antes debemos conocer 
bien quiénes son los protagonistas, qué características lo definen, cómo se clasifican 
y cómo se comportan frente a un proceso de intercambio, es decir, en el punto de 
venta se debe realizar un estudio previo. 
 
Sin embargo, en la actualidad la atención no solo abarca al producto sino al cliente, 
es decir, el cliente se enfoca en el precio, siendo el costo accesible por parte del 
comprador. Cambiando la distribución y ventas a la comodidad de acceso en el 
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servicio o conveniencia. (Maldonado, 2013, p. 61), de manera precisa trata de crear 
una sociedad, donde se encuentre una relación directa con el cliente. 
 
La mezcla del marketing, como también conocida 4Ps, es una pieza clave que una 
empresa emplea, porque, permite competir en el mercado reflejando el compromiso 
de satisfacer a los clientes según sus necesidades y deseos. En Resumen, el marketing 
mix viene ser las herramientas que permite alcanzar los objetivos previstos logrando 
competir en el mercado materializándose en cuatro instrumentos Producto, Precio, 
Plaza y Promoción. 
 
Armstrong y Kotler (2013) manifestó: “Son herramientas tácticas del marketing mix 
conformado por cuatro Ps, donde la empresa combina para producir un resultado que 
se desea llegar”. (p. 82). 
 
La dimensión del producto es un bien o servicio que obtiene el cliente para satisfacer 
las diferentes necesidades del consumidor. En la actualidad, los consumidores pueden 
elegir entre una gran gama de productos cubriendo las necesidades, cuyas 
características y precios son accesibles al público.  Sin embargo, toda organización 
necesita diferenciar primeramente los bienes o servicios de su competencia, 
realizando un estudio de mercado. 
 
Mayorga y Araujo (2013), afirma que: “Son los atributos tangibles e intangibles que 
son visualizados por el cliente consumidor” (p.10), asimismo, el producto también es 
mencionado que son todos los elementos necesarios para brindar el servicio y crear 
un valor a los consumidores finales que adquieren un bien o servicio por parte de la 
empresa, con anticipación a un estudio de mercado. (Lovelock, 2000, p.24) 
 
Finalmente, Kotler (2003) manifiesta: “es el producto que se ofrece para su uso o 
consumo dentro del mercado, satisfaciendo una necesidad; incluyendo tanto 
materiales, servicios, organizaciones e ideas” (p.67), por otro lado, se menciona que 
está conformado por la planificación que la conforma las necesidades ya existentes, 




El ciclo de vida de un producto ayuda a identificar el tiempo de vida que una empresa 
pueda acceder, donde crecen (en las ventas), luego declinan (envejecen) y con el 
tiempo terminan siendo reemplazados generalmente por la competencia; dividiéndose 
así en cuatro etapas. 
 
De igual manera, la Matriz BCG que según cada sigla significa Boston Consulting 
Group, es una táctica de análisis de los negocios en el año 1970, siendo publicada por 
el presidente de la consultora Henderson en el año 1973. Tratándose de un análisis 
estratégico, especificando a partir de una planificación de una organización u 
empresa. 
 
Siendo considerada la matriz como una herramienta que está vinculada con los 
enfoques del marketing mix, para los diferentes negocios, es decir, entre 
organizaciones o entidades, donde se invierte, desinvierte o incluso abandona.  
 
En cada cuadrante está representado por: 
 
- Estrella. Es el crecimiento y participación en el mercado. Potenciando al 
máximo. Teniendo un alto crecimiento y participación. 
 
- Incógnita. Consta de un alto crecimiento y poca participación dentro del 
mercado.  
 
- Vaca. Es el bajo aumento y alta participación de mercado, es la mayor 
participación de los consumidores. 
 
 
- Perro. Siendo un crecimiento y participación baja. Se recomienda deshacerse 
de ella cuando sea posible para no obstruir y generar retrasos en la rentabilidad 
del negocio.  
 
El precio, es la cantidad que la persona suele pagar por la obtención de un bien o 
servicio. También es muy importante, puesto que va a determinar los beneficios que 




Según la revista del columnista Matt Michel nos comenta en su revista que el precio 
es la demanda que se hace al empleado y que no solo hace referencia a un producto, 
siendo el precio que debe pagar para recibir el producto del trabajo. (p.7) 
 
Es esencial conocer el costo del producto, para que de esta manera poder calcular el 
margen, porque, si no tenemos claro el costo del producto, no sabremos cuándo 
estamos ganando y cuando estamos perdiendo. Tampoco sabemos cuánto descuento 
podemos hacer sin dejar de percibir utilidad. 
 
En la estrategia de precio, es muy importante recalcar que consta de los siguientes 
criterios que son: 
 
- El Objetivo de la empresa 
- Flexibilidad 
- Orientación al mercado 
 
Es una manera de poder competir en el mercado. De tal manera, que si se bajan los 
costos, se puede bajar los precios y elevar las ventas, en medio de la competencia. 
Por otro lado, hay que tener precaución de no entrar en una guerra de precios, ya que 
la competencia puede también bajar los precios y así sucesivamente hasta que todos 
salen perdiendo, por eso antes de actuar se debe hacer un estudio de mercado. 
 
La plaza, son espacios, lugares que las organizaciones optan para que el producto sea 
lanzado al mercado estando al alcance del cliente consumidor. Comprende todas las 
rutinas que la empresa pone el producto a la disposición del cliente final. La gran 
parte de los fabricantes suelen trabajar con intermediarios para generar en sus 
productos la segmentación, de esta manera poder llegar hasta al mínimo lugar. 
(Armstrong y Kotler, 2013, p.90) 
 
Esta dimensión tiene la finalidad de que el bien o servicio llegue al consumidor en el 
tiempo, y en el momento y las condiciones que este desea; utilizando los canales de 
distribución que son una táctica que ayuda al producto ser visto en el mercado. 
(Morales, 2014, p. 47). 




Informa: Reúne y distribuye la información obtenida por medio del estudio de 
mercadotecnia. 
 
Promociona: Desarrolla y difunde las comunicaciones de una oferta.  
 
Contacta: Busca clientes y fidelizándolos en la empresa. 
 
Adapta: Modifica las promociones de las necesidades o deseos del cliente. 
 
Financia: Adquirir y utilizar los fondos donde se solventa los costos de las 
operaciones de distribución. 
 
Riesgo: Asumir los riesgos financieros que se presenten en la organización de manera 
responsable. 
 
Los canales de Distribución están divididos en dos partes y subdivididas tanto en 
ambas partes. Hoy en día, las organizaciones suelen tener en mente cuál es su tipo de 
canal de distribución que ofrecen a los clientes, facilitando a la empresa el incremento 
de sus ventas. 
Se puede hablar de que existen niveles de canales de distribución son las siguientes: 
 
Canal directo, hace referencia del fabricante al cliente final. 
 
Canal Indirecto, hace referencia del fabricante – proveedor – cliente final. 
 
La promoción según Armstrong y Kotler (2013) definió que: es la actividad que 
promociona el producto a los clientes al momento de comprar. La mercadotecnia 
exige desarrollar un bien o servicio, lo cual, se fije un buen precio y ofrecerlo al 
público consumidor. (p.102). 
 
Según Lambin J. (2005) manifiesta: la comunicación del marketing, son señales 
emitidas por la empresa hacia sus clientes, distribuidores, proveedores, accionistas 
y también frente a su propio personal (P. 37). 





Las Ventas, están orientadas mayormente a la atención hacia vender lo que produce, 
no necesariamente la venta de productos sino también hace referencia a los servicios, 
ideas, entre otros. 
 
Por su parte, Fischer (2011), manifiesta que es parte de la mercadotecnia 
definiéndose como una actividad que el cliente genera el intercambio y satisfacción 
de las necesidades (p.12). Según Allan, R nos comenta que la técnica de Venta y sus 
aplicaciones, promueve un intercambio de bienes o servicios entre ambas partes, es 
decir, empresa a cliente final.  
La eficiencia de ventas se clasifica como un indicador táctico, es decir, se revisa 
constantemente para corregir desviaciones o errores a mejorar. Por otro lado, la 
eficacia de ventas es la relación del beneficio atribuido a las ventas realizadas. 
Siendo exclusivamente beneficioso en la actividad (Domínguez, 2010, p. 150-151). 
 
Kotler, P (2005), sustenta que venta puede definirse como un proceso en la decisión 
del cliente mediante la utilización de diversas técnicas, tomando en cuenta las 
características del consumidor. (P.17). En resumen, está basada en la persuasión que 
se realiza al cliente con la intención de vender el bien o servicio; teniendo en cuenta 
que las ventas vienen ser la acción de vender. 
Asimismo, se menciona los elementos de ventas está conformada por los siguientes 
puntos como la Planeación, Organización, Dirección, Ejecución y Control. 
 
Según Philip K., a las ventas lo divide en Dimensiones como: 
 
La demanda, según el autor es un bien o servicio, siendo el total que sería adquirido 
por los clientes, en el área definida y periodo específico. La demanda 
particularmente no solamente es una cantidad, sino que representa a una función 
amplia.  En síntesis, es desear algo y poder adquirirlo dentro del mercado. 
 
La decisión de Compra, según el autor Kotler y Armstrong (2013) manifiesta: “la 
toma de decisión del cliente respecto a que producto comprar” (p.143), Aquí el 
cliente ve según la marca y que producto comprar, por lo general, en el proceso de 
compra influye el análisis de estudio y la necesidad que presenta. Incidiendo el 




Al acceder a un producto pasa por un proceso de decisión que según Madero, M. 
(2016). Customer Journey: las 4 etapas de decisión de compra del cliente. Artículo. 
Editorial HusSpot. La decisión de compra es el momento en que el cliente selecciona 
un proveedor y realiza una compra, satisfaciendo en cierto modo sus necesidades. 
 
La Fidelización del Cliente, consiste particularmente en la confianza del cliente con 
la organización a tal punto que adquiera los productos constantemente en función a 
satisfacer sus necesidades, hacer que el cliente pueda estar satisfecho por su compra. 
(Kotler, 2007, p. 14) 
 
Gran parte de las organizaciones generan menos gastos en el marketing. Dado que 
un cliente que adquiere un producto ya comprado suele conocer la marca y es 
probable que vuelva a comprar. A su vez, un consumidor lo habitual es que requiere 
menos operaciones en el proceso de venta. 
 
Según Sánchez, S. (2019). La fidelización del Cliente. Artículo de opinión. Lo 
primero que se tiene que ser es conocer a tu cliente, con la finalidad de ver sus gustos 
y preferencias que nuestro cliente tenga y pueda ayudarnos a mejorar el servicio del 
producto al lanzar al mercado. En la Clasificación por parte de las ventas se dividen 
en dos importantes puntos que a continuación se demuestra: 
 
Venta Simple: Se relaciona de “uno a uno” entre el vendedor y el comprador.  Son 
ventas con clientes pequeños y con cantidades pequeñas, y con productos específicos 
que no necesitan de un proceso largo en la compra. Generalmente es también 
llamada venta de mostrador o tienda. 
 
Venta Compleja: Es aquella donde se interactúa con varios compradores donde el 
vendedor tiene que conseguir su aprobación, esta es un poco compleja en la manera 
de cómo lograr que todos estén de acuerdo con lo que la empresa ofrece, por lo cual, 




En resumen, se puede deducir que: el Marketing y ventas van de la mano, para el 
crecimiento y desarrollo de una empresa pueda estar posicionada en el mercado de 
manera de incrementar sus ventas. 
 
En la formulación del problema, en nuestra investigación nos planteamos el 
siguiente problema general de ¿cómo es que el marketing mix incrementa las ventas 
en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 2019? Asimismo, los problemas 
específicos tenemos: ¿Cómo es el nivel de ventas en la empresa Cepita de la ciudad 
de Rioja, en el año 2019?, ¿Cómo se implementará el plan de Marketing mix en la 
empresa Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 2019?, ¿Cuál es el nivel ventas 
después de la implementación del marketing mix en la empresa Cepita de la ciudad 
de Rioja, en el año 2019? 
 
Teniendo los siguientes objetivos, partiendo de nuestro objetivo general que es la 
cabeza de nuestra investigación es que queremos determinar como el marketing mix 
incrementará las ventas en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 2019. 
Asimismo, los objetivos específicos son: Determinar el nivel de conocimiento del 
marketing mix en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 2019, 
Desarrollar el plan de marketing mix en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, en 
el año 2019 y Determinar el nivel de ventas después de la aplicación del marketing 
en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 2019. 
En nuestro proyecto de investigación consta de hipótesis, que son supuestos 
enunciados a nuestra investigación teniendo como hipótesis general si el marketing 
mix incrementa significativamente las Ventas en la empresa Cepita de la ciudad de 
Rioja, en el año 2019. Por otro lado, las hipótesis específicas son: H1: El nivel de 
ventas en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja es baja, H1: El desarrollo del 
Marketing mix se dará positivamente en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja y 
H1: El nivel de ventas incrementa significativamente en la empresa Cepita de la 
ciudad de Rioja. 
 
Asimismo, nuestro proyecto de investigación tiene como justificación de estudio, la 
cual, comienza por la justificación teórica, con el autor Kotler que se basa en la 
Dirección del Marketing, Armstrong que estudia al Marketing y en ventas. Dado que 
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al generar estos conocimientos podremos contribuir en la implementación de nuevas 
estrategias en el plan del Marketing mix logrando la expansión dentro del mercado, 
ya que la gran parte de las empresas buscan optimizar sus resultados. En la 
justificación práctica, el diagnóstico del Marketing Mix en las ventas está generando 
gran expectativa en el crecimiento de muchas empresas la cual está ayudando a 
mejorar su rendimiento permitiendo posicionarse en diferentes mercados, elevando 
su productividad y su nivel de ventas. Asimismo, en la justificación metodológica, 
nuestra investigación generará la recolección de datos donde se rescatará 
información de la empresa; en cuanto al marketing mix y su implicancia en las 
ventas, porque busca mejorar la calidad de sus productos y la atención a sus clientes, 
basándonos en una investigación de diseño pre – experimental en un pre-estudio, 
experimentación y el post estudio. Por otro lado, en la justificación social, las 
razones sociales por las cuales se estudia el marketing mix y las ventas, es porque 
ayuda a las empresas a un mejor posicionamiento y solucionar las deficiencias y 
emplear nuevas estrategias de mercado que mejoren su competitividad interna y 
externa en una empresa. Por último, la justificación por conveniencia busca que esta 
información recopilada pueda ser de ayuda para muchos investigadores de la línea 
administrativa que buscan información para descubrir nuevos conocimientos. Lo 
cual con esta investigación también ayudaremos a incrementar nuevas estrategias 

















2.1. Tipo y diseño de investigación 
 
Nuestro estudio es de tipo “Experimental, es un proceso sistemático, en la cual, 
el investigador manipulará una o más variables y permitirá ayudar a controlar y 
medir cualquier cambio en otras variables” (Sampieri, 2014, p.17), tuvo como 
finalidad aplicar el plan para conocer las ventas en la empresa “Cepita” en el 
presente año. Siendo de naturaleza cuantitativa y cualitativa, por lo cual, será 
representada en cualidades y en valores numéricos. 
 
Asimismo, nuestra investigación tiene como diseño de investigación que fue Pre 
- experimental, porque se desarrolla un plan para obtener información que se 
requiere en una investigación antes, durante y después (Hernández, 2008, p.12), 
el proyecto tiene un diseño de pre-estudio, experimentación y post estudio. Se 
encargará de analizar el grado de control, con un mínimo procedimiento 





GC: Estudio “Cepita”  
O1: Pre-Estudio 
  X: Experimento 
O2: Post Estudio 
 
2.2. Variables y Operaciónalización 
Nuestra investigación está conformada por Marketing mix y las Ventas.
GC =   O1             X             O2 
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Operaciónalización de Variables 
 
Fuente: Elaboración Propia
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- Opción Rápida  
- Satisfacción  
 
Ordinal 
 Decisión de compra 
- Marca del producto  
- Imagen de la Empresa 
Ordinal 
 Fidelización del 
Consumidor 
- Conocimiento  




2.3. Población, muestra y muestreo 
 
 
El presente estudio de nuestra población se tomó a 600 personas de la ciudad 
de Rioja para encuestar en el presente año. Siendo extraído de su base de datos 
de los clientes que posee actualmente la empresa Cepita. 
 
Para nuestra muestra, que fue cualitativo de tipo finita porque contamos con 
una población de personas definidas que serán encuestadas y está conformada 
por un total de 229 personas del público consumidor del producto de la 
empresa Cepita. 
 
Se tomó en cuenta la siguiente fórmula donde la unidad de análisis sea la más 
representativa: 
 
𝒏 =  
𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒 ∗ 𝑵
𝑬𝟐(𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒
 
 
  𝒏 = 𝟐𝟐𝟗        
 
Dónde:  
n: Muestra   
Z: Confianza es 1.96  
p: Probabilidad a favor es 0.6 
q: Probabilidad en contra es 0.4 
N: Población (600) 
E: Error es 0.05 
 
En nuestro muestreo, es la parte representativa de la muestra tomada en nuestra 
investigación es un muestreo probabilístico de tipo Muestreo Aleatorio Simple 







2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 
 
 
Se aplicó una técnica teniendo como finalidad recopilar los datos sobre una 
situación. De manera precisa y clara para facilitar en la investigación fue la 
siguiente: La encuesta, porque se obtendrá información directa con la fuente, 
es decir con los clientes de la empresa. 
 
El instrumento, en nuestra investigación que se aplicó en la recolección de 
datos es la herramienta: El cuestionario, que constara a ambas variables, 
dimensiones e indicadores. Siendo un total de 16 ítems para nuestra variable 
del Marketing mix y la variable de ventas siendo 12 ítems, sumando un total 
de 28 preguntas. Según la escala Likert. 
 
La validez en nuestro presente proyecto con la técnica aplicada será validada 
por los siguientes expertos que consideramos por un metodólogo, y otros dos 
expertos en la validación de nuestros instrumentos. 
 














Mg. José Padilla Hidalgo 





Mg. Icela Baneza Clavo 
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Asimismo, nuestros instrumentos que consisten en dos cuestionarios fueron 
sometidos a expertos que esta detallado en el cuadro anterior; fueron quienes 
tuvieron la tarea de verificar la coherencia y pertinencia de nuestros 
indicadores de cada variable. Arrojando un resultado promedio de 89.33 % de 
concordancia para las variables, indicando que tienen validez y para ser 
aplicado. 
 
La confiabilidad de nuestros instrumentos se aplicó a través del Alfa de 
Crombach se determinó como índice de confiabilidad siendo del 0.92 para 
nuestra variable independiente denominado Marketing mix. 
 
Asimismo, para realizar la medición de la confiabilidad se utilizó el siguiente 
método de la correlación de los ítems; por medio de la fórmula de correlación 
propuesta por Crombach, cuyo coeficiente es conocido con el nombre del 











)   
𝜶 =     𝟎, 𝟗𝟐                              
 
Dónde: 
Vt: Varianza Total 
Vi: Varianza de cada ítem 
n: N° de encuestados  
k: N° de ítems del instrumento 
 
 
a) Variable 1: Marketing Mix 
Contando con un nivel de probabilidad del 95%, el grado de consistencia 
interna entre los resultados obtenidos de las 27 personas, realizadas en una 
encuesta piloto se obtuvo un 0.92 el cual pasa del parámetro +0.8. De tal 





b) Variable 2: Ventas 
Asimismo, se aplicó una encuesta piloto en la variable siendo 0.87 que 
pasa del parámetro indicado siendo aceptable. 
 
En conclusión, se puede inferir que ambos instrumentos aplicados a los 
consumidores del yogur Cepita de la ciudad de Rioja del presente año, 
encontrándose en un rango de Alto y siendo aceptable en la aplicación. 
 
2.5. Procedimientos 
Nuestra investigación tiene como primera fase el diagnóstico, donde antes se 
realizó un estudio de cómo se encuentra la empresa Cepita a través de una 
encuesta ubicada en la ciudad de Rioja, San Martín; asimismo, la fase 
propositiva que se propuso es implementar un plan de Marketing mix para 
incrementar las ventas en la empresa. 
 
2.6. Métodos de análisis de datos 
 
En la recolección de datos 
Solicitando una respectiva autorización del permiso por el propietario y dueño 
de la empresa, a fin de obtener la autorización de datos de sus clientes, para la 
aplicación de los cuestionarios se procedió antes realizar la confiabilidad del 
Alfa de Crombach. Asimismo, para la investigación se usó la estadística del 
Microsoft Excel y el programa SPSS, usando el tipo de distribución normal. 
 
En el plan de tratamiento de datos 
Se utilizó estadísticamente los gráficos, según en base a la escala Likert 
correspondiente, luego se analizó describiendo los datos, usando el tipo de 
distribución normal, a través del programa de SPSS, entre otros, considerando 
la constatación de hipótesis según el coeficiente de Kendall y el marco teórico 
presentado; según los datos obtenidos de los encuestados. 
 
 
En el plan de análisis e interpretación de datos 
Pasó a ordenar los resultados obtenidos y a la tabulación de gráficos y 
elaboración de los datos recogidos a través del Microsoft Excel y programa 
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SPSS, para así proceder a interpretar y analizar los resultados respondiendo de 
acuerdo a nuestros objetivos e hipótesis planteadas. 
 
2.6. Aspectos éticos 
 
En la utilización de la información no se puso en riesgo la identidad de las 
personas encuestadas siendo de manera respetada y no se usó dicha 
información para otros fines, sino bajo responsabilidad. 
 
El valor social por parte de las personas que participaron durante la 
investigación se hizo de manera voluntaria, presentando disposición y no 
fueron expuestas a peligros. 
 
La validez de la información externa y de los autores que se utilizó para 






















III. RESULTADOS  
3.1. Contastación de las Hipótesis: Hipótesis general: 
 
H1: El marketing mix incrementa significativamente las Ventas en la empresa 
Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 2019. 
 
Cuadro 1: Resultados de la correlación entre la variable de marketing mix y las 
ventas.  
Según el coeficiente de Kendall 

















Coef. de correlación 1,000 ,300** 
Sig.  . ,000 
N 229 229 
Y: Ventas Coef. de correlación ,300* * 1,000 
Sig.  ,000 . 
N 229 229 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 
Fuente: Elaborado del resultado de la correlación entre las variables marketing mix y ventas. 
 
Interpretación 
En el cuadro 1 se puede apreciar que según el coeficiente de Kendal en nuestra 
investigación trata de estudiar los tributos, que según se observa que el valor p = 
0.000 < 0.05, se acepta la hipótesis alterna donde el marketing mix incrementa 
significativamente las ventas en la ciudad de Rioja, en el año 2019. Asimismo, el 










3.2. Contastación de las Hipótesis específicas: 
 
 
H1: El nivel de ventas en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja es baja. 
 
                                              Correlaciones      









Pre-estudio Coef. de correlación 1,000 -,210** 
Sig.  . ,000 
N 229 229 
Post-
estudio 
Coef. de correlación -,210** 1,000 
Sig.  ,000 . 
N 229 229 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 
Interpretación 
En el cuadro 2 se puede apreciar que según el coeficiente de Kendal en nuestra 
primera hipótesis especifica se observa que dado la significancia es 0.00 (p < 0.01), 
y que el coeficiente Tau- b de Kendall (r = - 0.210) indicando que el grado de 


















H1: El desarrollo del Marketing mix se dará positivamente en la empresa Cepita de 
la ciudad de Rioja. 
 
                                              Correlaciones      









Pre-estudio Coef. de correlación 1,000 ,350** 
Sig.  . ,000 
N 229 229 
Post-
estudio 
Coef. de correlación ,350** 1,000 
Sig.  ,000 . 
N 229 229 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 
Interpretación 
En el cuadro 3 se puede apreciar que según el coeficiente de Kendal de Tau- b, se 
observa que el valor p = 0.000 < 0.05, donde se acepta la hipótesis especifica 2, 
donde El desarrollo del marketing mix se dará positivamente en la empresa Cepita 



















H1: El nivel de ventas incrementa significativamente en la empresa Cepita de la 
ciudad de Rioja. 
                                              Correlaciones      









Pre-estudio Coef. de correlación 1,000 ,410** 
Sig.  . ,000 
N 229 229 
Post-
estudio 
Coef. de correlación ,410* * 1,000 
Sig.  ,000 . 
N 229 229 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 
Interpretación 
En el cuadro 4 se puede apreciar que según el coeficiente de Kendal Tau- b, que 
según se observa el valor p = 0.000 < 0.05, dónde el nivel de ventas incrementa 
















Hipótesis Específico 3 
30 
 
3.3. Variable Independiente, marketing mix 
 
 
Figura1: Producto  
Fuente: Elaborado De La Tabla N°01: “Pre y post estudio del producto” 
 
Interpretación 
En la Figura 1 se aprecia que en el producto: se observó que en el Pre-estudio el 43% 
(99) clientes están de acuerdo, y el 28% (63) clientes están totalmente de acuerdo por 
lo tanto el 15% (35) está indeciso con la calidad del producto cepita. Asimismo, en el 
Post-estudio, el 42% (97) clientes están totalmente de acuerdo, y el 28% (63) están de 
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Figura 2: Precio  
Fuente: Elaborado De La Tabla N°02: “Pre y post estudio de precio”  
 
Interpretación 
En la Figura 2 se aprecia que en el precio del producto: se observó que en el Pre-estudio 
el 38% (87) clientes están de acuerdo, y el 23% (59) clientes están indeciso por lo tanto 
el 17% (38) está en desacuerdo con el precio del producto cepita. En el Post-estudio, el 
38% (87) clientes están de acuerdo, y el 22% (51) están indeciso, asimismo, el 17% 
(38) están en desacuerdo, donde se evidencia que antes de la aplicación del Plan, la 








































Figura 3: Plaza  
Fuente: Elaborado De La Tabla N°03: “Pre y post estudio de plaza” 
 
Interpretación 
En la Figura 3 se aprecia que en la plaza: se observó que en el Pre-estudio el 35% (80) 
clientes están de acuerdo, y el 33% (75) clientes están indeciso por lo tanto el 19% (44) 
está en desacuerdo con la distribución de la empresa. En el Post-estudio, el 31% (71) 




































Figura 4: Promoción  
Fuente: Elaborado De La Tabla N°04: “Pre y post estudio de promoción del Producto” 
 
Interpretación 
En la Figura 4 se aprecia que la promoción del producto: se observó que en el Pre-
estudio el 50% (114) clientes están totalmente de acuerdo, y el 18% (42) clientes están 
de acuerdo por lo tanto el 15% (35) está en desacuerdo con la publicidad y promoción. 
En el Post-estudio, el 34% (77) está totalmente en desacuerdo y el 34% (77) está de 
acuerdo, asimismo, con un 15% (35) está en desacuerdo, donde se evidencia que 






































3.4. Variable Dependiente: Ventas 
 
 
Figura 5: Demanda del Producto 
Fuente: Elaborado De La Tabla N°05: “Pre y post estudio de demanda del producto” 
 
Interpretación 
En la Figura 5 se aprecia que en la demanda del producto: se observó que en el Pre-
estudio el 37% (85) clientes están indeciso, y el 22% (51) clientes están en desacuerdo 
por lo tanto el 20% (45) está indeciso con la calidad del producto cepita. En el Post-
estudio, el 37% clientes están indecisos y el 15% (63) están de acuerdo, asimismo, el 
18% (42) está de acuerdo que la decisión de compra de un producto es demandante por 































Figura 6: Decisión de Compra  
FUENTE: Elaborado De La Tabla N°06: “Pre y Post estudio de Decisión de compra” 
 
Interpretación 
En la Figura 6 se aprecia que la decisión de compra por el consumidor: Del Pre-estudio 
el 39% (99) clientes están de acuerdo, y el 27% (63) clientes están indeciso por lo tanto 
el 15% (34) está totalmente de acuerdo y en desacuerdo con la fidelidad del producto 
cepita. En el Post-estudio, el 39% (99) clientes están de acuerdo, y el 27% (62) esta 
indeciso, asimismo, el 18% (41) están totalmente de acuerdo donde se evidencia que 
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Figura 7: Fidelización del Cliente Consumidor 
FUENTE: Elaborado De La Tabla N°07: “Pre y post estudio de Fidelización del cliente” 
 
Interpretación 
En la Figura 7 se aprecia en la fidelización del cliente consumidor: se observó que en 
el Pre-estudio el 37% (84) clientes de la muestra está de acuerdo, y el 28% (63) clientes 
está indeciso por lo tanto el 16% (37) clientes está en desacuerdo y un 12% está 
totalmente de acuerdo con la fidelización del cliente de cepita. En el Post-estudio el 
37% (85) clientes están de acuerdo, el 28% (63) clientes están indeciso y el 16% (36) 
están en desacuerdo y manteniéndose con un 12% están totalmente de acuerdo, según 
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Nuestra investigación tuvo la finalidad de determinar como el plan de marketing mix 
incrementa las ventas en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, año 2019; donde se 
encontró que el nivel de conocimiento medio, la cual, nos ayudó a poder empezar a 
aplicar un plan de mejora de medio o a largo plazo incrementando las ventas en Cepita. 
 
Se encontró que el nivel de conocimiento del marketing mix era baja debido al tiempo, 
lo cual, fue el punto de partida para empezar y resolver ese problema a largo plazo, 
para mejorar las ventas y sea reconocida en el mercado por el cliente, que según en la 
tesis de Coronel, A. (2016), concluye que el nivel del conocimiento sobre el marketing 
mix parte desde un principio siendo nulas, no tenían noción de que si este plan era 
esencial para incrementar sus ventas y poder posicionar su productos de dulces finos 
en el mercado. 
 
En la Implementación del plan del marketing mix pudo mejorar e incrementar las 
ventas, basándose en un plan reflejado en las 4Ps que según el autor Kotler y 
Armstrong, comentan que es una táctica que ayuda a mejorar las ventas. Asimismo, 
en la tesis de Hidalgo, S. (2017); antes de la implementación se realizó un análisis 
descriptivo y estadístico para la comparación de la tendencia, se logró ver un cambio 
de las ventas incrementando significativamente en cada año. Por lo cual, se vio que 
las dimensiones de las Ps de producto, plaza y promoción si hay un impacto de 
mejorar, en cambio según en nuestros resultados la dimensión precio no se modificó 
dado que el precio no influye tanto en la compra de un producto. 
                                 
La investigación realizada se constata con la Mezcla de mercadotecnia y el impacto 
en las ventas en Gonzales Luxury de Tarapoto, en el año 2017; que según la 
investigación fue experimental y diseño pre experimental, teniendo como finalidad 
establecer el impacto de la mezcla de mercadotecnia en las ventas Gonzales Luxury, 
obteniendo un Alfa de Crombach del 0.94 siendo excelente; según resultados el 
producto y la promoción, obtuvieron valores positivos (eficientes) de un 65% y 58% 
de encuestados, en tanto, que estrategias ligadas a la plaza presentan una calificación 
de regular, pero con tendencia a un resultado negativo de un 18%. Este resultado 
guarda relación con nuestra investigación que resalta que el producto fue la principal 
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y mejor estrategia valorada por sus clientes, principalmente por la calidad que 
perciben sus encuestados.   
 
En relación con nuestra investigación es experimental de tipo pre experimental, con 
el Alfa de Crombach que nos permite estimar la fiabilidad de nuestros instrumentos 
de medida a través de un conjunto de ítems; en cambio, la validez mide aquello que 
pretende medir. La confiabilidad de nuestra variable independiente es del 0.92 y para 
la variable dependiente el 0.87, calificándose como excelente.  
 
El marketing mix se fundamenta en el análisis de un producto o servicio a través de 
las 4 Ps, bajo los cuales la organización genera estrategias para incrementar sus ventas 
(Kotler y Armstrong, 2012, p.15). se ha realizado un estudio del cuestionario de la 
variable independiente, con un total de 16 ítems que fueron aplicadas a los clientes 
consumidores de la empresa Cepita, que están según la base de datos, con el fin de 
evaluar las 4Ps, con la aplicación y tabulación, se ha llegado a establecer que las 
estrategias más relevantes para que incremente sus ventas tiene que ver con el 
producto, plaza y la promoción, pues estos antes tuvieron una respuesta eficaz de 
mejorar cada aspecto según en el Gráfico N°01. Producto que están de acuerdo que el 
producto se mejore en el aspecto de la presentación del envase y etiquetado su diseño; 
de igual manera se refleja en el Gráfico N°03. Plaza, que tiene que ver con la ubicación 
y la distribución del producto; y por último, en el Gráfico N°04. Promoción, en el 
aspecto de su publicidad y promoción no es tan reconocida en la ciudad. 
 
La constatación de nuestra hipótesis que se empleo fue el coeficiente de Kendal que 
se pretende estudiar los atributos, se observa que el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta 
la hipótesis alterna donde el marketing mix incrementa significativamente las ventas 
en la ciudad de Rioja, en el año 2019. Asimismo, el coeficiente de correlación es 1, 
relacionándose entre ambas variables., donde se aceptó la hipótesis alterna donde la 
implementación del plan incrementó de manera significativa las ventas en la empresa 







5.1. El resultado de nuestra investigación se llegó a las siguientes conclusiones: la 
Contastación de nuestra hipótesis general se acepta porque se demostró que ambas 
variables tienen relación altamente significativa dado que la significancia es 0.000 
(p < 0.01), y el coeficiente de correlación Tau- b de Kendall (r = 0.300) nos indica 
que el grado de relación es alto, es decir, que el marketing mix incrementa 
significativamente las ventas en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 
2019. 
 
que según el coeficiente de Kendal de Tau- b, se observa que el valor (p = 0.000 < 
0.05), asimismo, (r = 0.350), indicando que es alta, donde el desarrollo del marketing 
mix se dará positivamente en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 
2019; logrando determinar que sus ventas en la empresa Cepita incremente 
positivamente un 91% a través de la implementación del marketing mix. 
 
5.5. Nuestra investigación con otras investigaciones constata que el alfa de Crombach es 
excelente, siendo del 0.92, de tipo experimental y diseño pre experimental. Donde 
la determinación del nivel de conocimiento a principios fue encontrada baja, 
teniendo un mayor impacto el producto, plaza y promoción dado que el precio se 
5.2. La Contastación de nuestra primera hipótesis específico, se puede concluir que según 
el coeficiente de Kendal se observa que dado la significancia es 0.00 (p < 0.01), y 
que el coeficiente Tau- b de Kendall (r = - 0.210) indicando que el grado de 
correlación en el pre-estudio y post-estudio es bajo donde el nivel de ventas en la 
empresa Cepita de la ciudad de Rioja, es baja. Por el hecho de no contar con un 
marketing para su empresa, manteniéndose con un nivel de ventas bajo. 
 
5.3. La Contastación de nuestra segunda hipótesis específico, se apreció anteriormente 
5.4. La Contastación de la tercera hipótesis específica se puede concluir que según el 
coeficiente de Kendal Tau- b, se observa anteriormente que el valor p = 0.000 < 0.05, 
dónde el nivel de ventas incrementa significativamente las ventas a traves del 
marketing mix, según en el pre-estudio y post-estudio, esto mejora que según la tabla 




mantiene por los encuestados. En las ventas de la empresa Cepita de Rioja, año 2019, 
se alcanzó a ver que la implementación del plan ayudo a mejorar el producto que la 
empresa brinda y consiguió incrementarse positivamente las ventas según la 
dimensión demanda se visualiza que el 3% de los encuestados están totalmente de 
Acuerdo y después en el post un mínimo del 6%. De igual manera, en la dimensión 
decisión de compra se logró disminuir la escala en desacuerdo donde en el pre 






























6.1. Realizar la constante actualización del plan de marketing mix, que según el estudio 
de la constatación de la hipótesis general se acepta porque se demostró que el 
marketing mix incrementa las ventas y esto lo que hará es aumentar también la parte 
de la motivación y calidad de trabajo, ayudando a disminuir el estrés de los 
colaboradores de la empresa Cepita. 
 
6.2. Al encargado de la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, se le recomienda establecer 
estrategias de ventas que se encuentren enfocadas a la personalización de los 
productos que brinda a su cliente consumidor, partiendo en la actualización del 
marketing mix cada temporada dado que esto puede incrementar significativamente 
las ventas en la empresa y tener excelentes ventas de su producto en el mercado 
consumidor. 
 
6.3. Seguir implementando el plan del marketing mix cada 3 meses para que el producto 
este en constante renovación y presentación, en el que los clientes puedan sentir que 
la empresa brinda un yogur de calidad y pueda llegar a competir dentro del mercado; 
al desarrollar el marketing mix en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, se logrará 
determinar que sus ventas incremente positivamente un a través de la constante 
implementación del marketing mix. 
 
6.4. Establecer nuevas estrategias para reforzar las ventas durante cada mes del año, pues 
se ha identificado que estas son por lo general muy bajas y de poco ingreso; que 
según el coeficiente de Kendal Tau- b, se observa anteriormente que el valor p = 
0.000 < 0.05, es alta, dado a la ejecución de un plan de marketing mix en la empresa. 
 
6.5. Las ventas de la empresa Cepita de Rioja, en el año 2019, se alcanzó a ver que la 
implementación del plan ayudo a mejorar el producto que la empresa brinda y 
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Matriz de Consistencia 
Título: “El Marketing mix y las Ventas en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, año 2019”  
Formulación del problema Objetivos Hipótesis Técnica e 
Instrumentos  
Problema general 
¿Cómo es que el marketing mix 
incrementa las ventas en la empresa 
Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 
2019?.  
Problemas específicos: 
- ¿Cómo es el nivel de ventas en la 
empresa Cepita de la ciudad de 
Rioja, en el año 2019? 
- ¿Cómo se implementará el plan de 
Marketing mix en la empresa 
Cepita de la ciudad de Rioja, en el 
año 2019? 
- ¿Cuál es el nivel ventas después de 
la implementación del marketing 
mix en la empresa Cepita de la 
ciudad de Rioja, en el año 2019? 
Objetivo general 
Determinar como el marketing mix 
incrementará las ventas en la empresa 
Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 
2019. 
Objetivos específicos 
- Determinar el nivel de conocimiento 
del marketing mix en la empresa 
Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 
2019. 
- Desarrollar el plan de marketing mix 
en la empresa Cepita de la ciudad de 
Rioja, en el año 2019. 
- Determinar el nivel de ventas después 
de la aplicación del marketing en la 
empresa Cepita de la ciudad de Rioja, 
en el año 2019. 
Hipótesis general 
El marketing mix incrementa 
significativamente las Ventas en la empresa 
Cepita de la ciudad de Rioja, en el año 2019. 
Hipótesis específicas  
- H1: El nivel de ventas en la empresa Cepita 
de la ciudad de Rioja es baja. 
- H1: El desarrollo del Marketing mix se dará 
positivamente en la empresa Cepita de la 
ciudad de Rioja. 
- H1: El nivel de ventas incrementa 
significativamente en la empresa Cepita de la 








- El cuestionario 
Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  
 
Pre – Experimental 
   
GC = O1             X             O2 
 
GC: Grupo “Cepita”  
O1: Pre Estudio 
X: Experimento 
O2: Post Estudio 
Población  
Para el desarrollo de la presente 
investigación se tomó a una población de 
600 personas de la Ciudad de Rioja del 
presente año.  
Muestra 
La Muestra está conformada por 229 
personas del público consumidor  
 
 









Decisión de compra 




Instrumentos de recolección de datos 
CUESTIONARIO 01: EL MARKETING MIX 
El presente cuestionario busca determinar como el Marketing mix mejorara en la empresa 
Cepita. Agradecemos su colaboración y sinceridad al responder. Marca con una X, teniendo 
en cuenta la siguiente escala. 
 
( 1 ) Totalmente en Desacuerdo     ( 2 )En Desacuerdo ( 3 )Indeciso ( 4 ) De Acuerdo
      ( 5 )Totalmente De Acuerdo 
 
ÍTEMS 1 2 3 4 5 
PRODUCTO 
1. ¿La empresa Cepita produce un yogur de calidad?      
2. ¿La empresa Cepita puede llegar a mejorar su presentación en 
el mercado? 
     
3. ¿Considera que la presentación del envase de yogur es atractivo 
y buen visto en el mercado? 
     
4. ¿Considera usted que el servicio que brinda Cepita es eficiente 
y eficaz? 
     
PRECIO 
5. ¿Considera usted que la marca cepita ofrece precios accesibles?      
6. ¿cepita le brinda descuentos por ser clientes perseverantes o 
nuevos? 
     
7. ¿la empresa les brinda facilidades de pago en la adquisición del 
producto? 
     
8. ¿Está de acuerdo que Cepita puede llegar a competir en el 
mercado? 
     
PLAZA 
9. ¿La ubicación del local de ventas de la empresa Cepita es 
adecuada para el público consumidor? 
     
10. ¿se encuentra estratégico el local de la empresa cepita?       
11. ¿Cree usted conveniente que la empresa emplee más 
movilidades para la distribución de sus productos? 
     
12. Está usted de acuerdo con el canal de distribución que la 
empresa brinda. 
     
PROMOCIÓN 
13. ¿La empresa es atractiva y está sujeta a constante innovación?      
14. ¿Cree usted que los medios de comunicación es una forma 
factible para exhibir los productos de la empresa? 
     
15. ¿Considera usted que deberían realizar promociones de ventas 
como cupones y descuentos a sus clientes? 
     
16. ¿Usted escucha algún medio de publicidad sobre la marca 
cepita? 






Instrumentos de recolección de datos 
CUESTIONARIO 02: VENTAS 
El presente cuestionario tiene por finalidad determinar cómo las ventas incrementan en la 
empresa a través del Marketing Mix. Agradecemos su colaboración y sinceridad al 
responder. Marca con una X, teniendo en cuenta la siguiente escala. 
 
( 1 ) Totalmente en Desacuerdo   ( 2 )En Desacuerdo    ( 3 ) Indeciso ( 4 ) De Acuerdo
    ( 5 )Totalmente De Acuerdo 
 
ÍTEMS 1 2 3 4 5 
DEMANDA 
1. ¿considera usted un buen producto el yogur Cepita?      
2. Se siente satisfecho con la presentación del producto Cepita.      
3. ¿sabe usted de los distintos precios y presentaciones del 
yogurt cepita? 
     
4. ¿Las estrategias de ventas actuales han hecho que la 
empresa tenga una buena aceptación en el mercado? 
     
DECISIÓN DE COMPRA 
5. ¿Considera que la marca del producto es determinante para 
su compra? 
     
6. ¿Considera actualmente que la imagen de la empresa 
determina la compra de un producto? 
     
7. ¿Considera usted que la fuerza de venta está capacitada para 
atender a las necesidades de los clientes? 
     
8. ¿Considera que si la empresa Cepita produciría otros 
sabores tendría más oportunidad en el mercado? 
     
FIDELIZACIÓN 
9. ¿Cree usted que deberían vender otras presentaciones de 
yogur Cepita? 
     
10. ¿Cree usted que el utilizar las redes sociales influye en la 
compra y venta del yogur en Cepita? 
     
11. ¿Recomendaría usted sobre la empresa Cepita a sus 
amistades, familiares sobre el consumo del producto? 
     
12. ¿Cree usted que el porcentaje de ganancia que deja la 
empresa cepita tiene buena rentabilidad en sus clientes? 

















































ANEXO N° 06|  
Plan de Mejora 
Plan de Marketing Mix para incrementar las Ventas en la empresa Cepita, ciudad de Rioja, 
año 2019 
 
Introducción    
El plan de Marketing Mix contempla contribuir al incremento de las ventas en la empresa Cepita de 
la ciudad de Rioja.  Ante todo, se realizó un previo estudio donde se procederán puntos positivos y 
negativos donde se constatará aspectos a considerar de la empresa, con la finalidad de reforzar y 
mejorar las acciones del plan. 
 
Situación Problemática 
Según el estudio previo presenta una serie de problemas como la baja presentación del diseño, 
empaque del producto, siendo menos posicionado dentro del mercado y no pudiendo ser 
competitiva, por cierta razón este plan tiene la finalidad de poder ejecutar las actividades planteadas 
para obtener el resultado y mejorar las ventas en la empresa Cepita. Las estrategias serán ejecutadas 
bajo un tiempo corto de siete meses (desde noviembre hasta mayo del 2020). 
 
Objetivo General: Implementar un plan de marketing mix para incrementar las ventas en la empresa 
Cepita de la ciudad de Rioja, año 2019.   
 
Objetivos Específicos: 
 Mejorar el producto. 
 Mejorar el precio.  
 Mejorar la plaza.   




Los productos ofrecidos en toda empresa es la penetración de mercado, ya que, con los 
resultados obtenidos, la empresa cuenta con una baja aceptación de sus productos por parte de 
los consumidores.  
Cabe recalcar, que en la empresa Cepita se dedica netamente a la producción del yogur con un 
sabor único que es la fruta de la fresa.  
Las tácticas propuestas para llevar a cabo son:   
 Rediseño del envase, contando la ayuda de un profesional del diseño donde se establecerá 
un renovado envase siendo llamativo y profesional para el público consumidor. 
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 Rediseño de la marca, renovar el diseño de la marca para mostrarlo en el nuevo envase, 
con diferentes presentaciones, según temporadas. 
 Nuevos sabores, implementar un nuevo sabor a parte del sabor a fresa como la piña y 
dando un toque de frutalado con trocitos de frutas al momento de saborear. 
En cuanto al procedimiento de la elaboración del yogur como el peso y atributos se seguirá 
realizando las respectivas actividades que hasta ahora ha venido desarrollando la empresa. 
 
2. Precio  
Tomar decisión, haciendo un estudio antes de un cambio del precio actual. A continuación, se 
presenta dos alternativas concretas.  
 A través de la maximización de las utilidades donde se definirá sus precios de acuerdo a 
los costos, demanda y precios de la misma competencia, para poder obtener una utilidad 
elevada.   
 En la maximización de la participación de mercado, se basará respecto a la utilidad 
determinada en el caso de un negocio.  
 
3. Plaza 
Se presenta de la manera del lugar o espacio de distribución de un producto en el mercado. 
A través del intermediario, lo cual se piensa emplear 4 puntos estratégicos de la ciudad de Rioja. 
Los cuales estarán ubicados en las siguientes direcciones:  
 Mercado Central Jr. Miguel Grau  
 Mercado Zonal Jr. Faustino Maldonado 
 Supermercados, Bodegas, entre otros.  
 
Sus actividades consisten en:  
Implementar puntos de ventas en la ciudad de Rioja.   
 
4. Promoción y Comunicación  
El propósito de la promoción de la empresa cepita es crear interés en los productos, para la 
diferenciación de la oferta por la competencia y persuadir a los clientes. 
Estrategia de promoción:  
 Muestras gratis del producto esto se llevará a cabo tanto en el mismo local, como en los 
distintos puntos de ventas de los intermediarios, quienes ofrecerán el producto al cliente 
final.  
 Cupones de descuento al adquirir un producto el cliente llevándose el 10 % para su 
siguiente compra.  
Estrategia de publicidad: 
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 Publicidad radial, a través las radios de comunicación con mayor audiencia como Radio 
Rioja, Nor Selva, por poseer mayor raiting por la población de la ciudad de Rioja y las 
que tienen mayor alcance a varias zonas de la ciudad.  
 Video Spot publicitario, donde se presentará el producto y servicio que ofrece la empresa 
Cepita para poder publicitar y pueda ser reconocida. 
 Internet, a través de la página web de la empresa para que las personas puedan conocer 
más sobre la empresa brinda. 
 
Sus actividades consisten en: 
Realizar el spot publicitario y comunicar en las radios 
Grabar el video de la empresa  







Metodología: Operaciónalización de la propuesta    
OBJETIVOS ACTIVIDADES 
Mejorar el producto 
Rediseñar el envase. 
Rediseñar la marca. 
Nuevas presentaciones (sabores). 
Mejorar el precio 
Analizar los costos de los productos. 
Analizar la demanda actual y proyectada. 
Analizar los precios de la competencia.   
Mejorar la plaza 
Implementación de puntos de venta  
Implementación de movilidad (carros de envió). 
Mejorar la promoción 
Spot publicitario y comunicar en las radios 
Grabar  video de la empresa  





















PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO 
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Plazo de Ejecución (7meses) Cronograma de actividades 
















































Rediseñar el envase. X       
Rediseñar la marca.  X      
Nuevas presentaciones (sabores).  X X     
Analizar los costos de los productos.   X     
Analizar la demanda actual y proyectada.   X     
Analizar los precios de la competencia.      X    
Implementación de puntos de venta     X    
Implementación de movilidad (carros de envió).     X   
Spot publicitario y comunicar en las radios      X  
Grabar video de la empresa       X  
Actualizar la página web y redes sociales       X 







Matriz Operacional De Estrategias Y Actividades 
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLES 
 Mejorar el producto 
 
 
 Estrategia de Producción 
 Estrategia de Diseño 
 
 
 Rediseñar el envase. 
 Rediseñar la marca. 
 Nuevas presentaciones (sabores). 
 
Edwin Ruiz y Trilce Martinez 
Edwin Ruiz y Trilce Martinez 
Rolando 
 
 Mejorar el precio 
 
 
 Maximización de la Utilidades 
 Maximización de Participación 
 
 Analizar los costos de los productos. 
 Analizar la demanda actual y proyectada. 
 Analizar los precios de la competencia.   
Rolando 
Rolando 
Edwin Ruiz y Trilce Martinez 
 




 Estrategia de Distribución 
 Estrategia de Fidelización 
 
 Implementación de puntos de venta. 





 Spot publicitario y comunicar en las radios 
 Grabar el video de la empresa  
 Actualizar la página web y redes sociales   
Ambos 
Edwin Ruiz y Trilce Martinez 
Edwin Ruiz y Trilce Martinez 
 Mejorar la promoción 
 
 
 Estrategia de Promoción 
 Estrategia de Publicidad 
 
















































































Autorización de la versión final por el encargado de Tesis de investigación 
 




CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL 
ENCARGADO DE INVESTIGACIÓN DE  
Mtro. Regner Nicolás Castillo Salazar 
 
A LA VERSIÓN FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN QUE PRESENTA: 
Br. Martinez Córdova, Trilce Estrella 
INFORME TÍTULADO: 
El Marketing mix y las Ventas en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, año 
2019. 
PARA OBTENER EL TÍTULO O GRADO DE: 
Administradora 
 
SUSTENTADO EN FECHA: 11/12/2019 




Mtro. Regner N. Castillo Salazar 









CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL 
ENCARGADO DE INVESTIGACIÓN DE  
Mtro. Regner Nicolás Castillo Salazar 
 
A LA VERSIÓN FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN QUE PRESENTA: 
Br. Ruiz Burga, Edwin Janz 
INFORME TÍTULADO: 
El Marketing mix y las Ventas en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja, año 
2019. 
PARA OBTENER EL TÍTULO O GRADO DE: 
Administrador 
 
SUSTENTADO EN FECHA: 11/12/2019 




Mtro. Regner N. Castillo Salazar 





Tablas de la Variable Independiente: Marketing Mix  
Tabla N°01| Pre y Post estudio de la dimensión del Producto 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 11 4.80 
En Desacuerdo 21 9.17 
Indeciso 35 15.28 
De Acuerdo 99 43.23 
Totalmente de Acuerdo 63 27.51 
TOTAL 100 
Fuente: Pre-estudio: Elaboración de los investigadores 
 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 7 3.06 
En Desacuerdo 20 8.73 
Indeciso 42 18.34 
De Acuerdo 63 27.51 
Totalmente de Acuerdo 97 42.36 
TOTAL 100 
Fuente: Post estudio: Elaboración de los investigadores 
 
Tabla N°02| Pre y post estudio de la dimensión de Precio 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 35 15.28 
En Desacuerdo 38 16.59 
Indeciso 52 22.71 
De Acuerdo 87 37.99 
Totalmente de Acuerdo 17 7.42 
TOTAL 100 
Fuente: Pre-estudio: Elaboración de los investigadores 
 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 35 15.28 
En Desacuerdo 38 16.59 
Indeciso 51 22.27 
De Acuerdo 88 38.43 
Totalmente de Acuerdo 17 7.42 
TOTAL 100 





Tabla N°03| Pre y post estudio de la dimensión de Plaza 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 28 12.23 
En Desacuerdo 44 19.21 
Indeciso 75 32.75 
De Acuerdo 80 34.93 
Totalmente de Acuerdo 2 0.87 
TOTAL 100 
Fuente: Pre estudio: Elaboración de los investigadores 
 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 17 7.42 
En Desacuerdo 21 9.17 
Indeciso 60 26.20 
De Acuerdo 60 26.20 
Totalmente de Acuerdo 71 31.00 
TOTAL 100 
Fuente: Post estudio: Elaboración de los investigadores 
 
Tabla N°04| Pre y post estudio de la dimensión de Promoción 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 114 49.78 
En Desacuerdo 35 15.28 
Indeciso 12 5.24 
De Acuerdo 42 18.34 
Totalmente de Acuerdo 26 11.35 
TOTAL 100 
Fuente: Pre-estudio: Elaboración de los investigadores 
 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 78 34.06 
En Desacuerdo 35 15.28 
Indeciso 12 5.24 
De Acuerdo 77 33.62 
Totalmente de Acuerdo 27 11.79 
TOTAL 100 






ANEXO N° 11| Tablas de la Variable Dependiente: Ventas 
Tabla N°01| Pre y post estudio de la dimensión de Demanda 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 40 17.47 
En Desacuerdo 51 22.27 
Indeciso 85 37.12 
De Acuerdo 45 19.65 
Totalmente de Acuerdo 8 3.49 
TOTAL 100 
Fuente: Pre-estudio: Elaboración de los investigadores 
 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 40 17.47 
En Desacuerdo 51 22.27 
Indeciso 85 37.12 
De Acuerdo 39 17.03 
Totalmente de Acuerdo 14 6.11 
TOTAL 100 
Fuente: Post estudio: Elaboración de los investigadores 
 
Tabla N°02| Pre y post estudio de la dimensión de Decisión de compra 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 11 4.37 
En Desacuerdo 34 14.85 
Indeciso 62 27.07 
De Acuerdo 90 36.30 
Totalmente de Acuerdo 32 14.85 
TOTAL 100 
Fuente: Pre estudio: Elaboración de los investigadores 
 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 6 2.62 
En Desacuerdo 30 13.10 
Indeciso 62 27.07 
De Acuerdo 90 39.30 
Totalmente de Acuerdo 41 17.90 
TOTAL 100 
Fuente: Post estudio: Elaboración de los investigadores 
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Tabla N°03| Dimensión: Fidelización del Cliente 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 17 7.42 
En Desacuerdo 37 16.16 
Indeciso 63 27.51 
De Acuerdo 84 36.68 
Totalmente de Acuerdo 28 12.23 
TOTAL 100 
Fuente: Pre-estudio: Elaboración de los investigadores 
 
ESCALA CANT. % 
Totalmente en Desacuerdo 17 7.42 
En Desacuerdo 36 15.72 
Indeciso 63 27.51 
De Acuerdo 85 37.12 
Totalmente de Acuerdo 28 12.23 
TOTAL 100 
Fuente: Post estudio: Elaboración de los investigadores 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
